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¿Existen diferencias en la calidad percibida y satisfacción del usuario que asiste 
a un centro deportivo de titularidad privada o pública? Un estudio piloto 
Are there differences in perceived quality or satisfaction of the user who 
attends a sports center of private or public ownership? A pilot study
Existem diferenças na qualidade percebida e a satisfação do utente 
de um centro desportivo privado ou público? Um estudo-piloto
Arias-Ramos, M., Serrano-Gómez, V., y García-García, O.*
Facultad de Ciencias de la Educación y del Deporte. Universidad de Vigo
Resumen: Las exigencias del sector deportivo y los cambios a los que se ve 
sometido han provocado que la calidad sea un factor determinante para 
el logro de resultados y el éxito en las organizaciones, incluso en tiempos 
de crisis. El objeto de este estudio es realizar una primera aproximación 
sobre las diferencias en la calidad percibida y satisfacción del usuario entre 
centros deportivos con diferente titularidad y modelos de gestión. Los par-
ticipantes del estudio fueron 287 usuarios de dos centros deportivos galle-
gos (privado y concesión pública). Se ha utilizado la escala QSport-10 y el 
análisis de importancia-valoración. Para establecer las posibles diferencias 
entre ambos modelos de gestión se utilizó la prueba de Chi-cuadrado (p ≤ 
0,05). Los resultados sugieren que existen diferencias en la calidad percibi-
da y satisfacción de los usuarios entre la instalación privada y de concesión 
pública, en especial en la dimensión personal. Como conclusión, ante un 
coste de servicio parejo la calidad percibida del centro deportivo privado es 
significativamente mayor, al igual que la satisfacción en todos los elementos 
considerados a excepción de equipamientos deportivos.
Palabras clave: Gestión deportiva, Análisis de importancia-valoración, 
Evaluación de la calidad percibida, Satisfacción, Centros deportivos. 
Abstract: The demands of the sports sector and the changes, which it is 
subjected, have caused that quality becomes a decisive factor for achieving 
results and success in organizations, even in times of crisis. The purpose of 
this research is to carry out a first approach on differences perceived quality 
and user ś satisfaction between sports centers with different ownership and 
management models. The study involved 287 users in two Galician sports 
centers (private and public concession). The QSport-10 scale and the im-
portance performance analysis was used. In order to establish possible differ-
ences between management models the chi-square test (p ≤ 0.05) was used. 
The results suggest that there are differences in perceived quality and satis-
faction of the user between private and public concession centers, especially 
in the staff dimension. In conclusion, even with a similar cost of service, the 
perceived quality of private center is significantly higher, and the satisfac-
tion in all the considered elements with the exception of sports equipment.
Key words: Sport management, Importance Performance Analysis, Perceived 
Quality Assessment, Satisfaction, Sport centres.
Resumo: As demandas do setor de esportes e as mudanças que ela está 
passando por ter causado que a qualidade é a chave para alcançar resultados 
e sucesso nas organizações, mesmo em tempos de crise. O objetivo deste 
estudo é uma primeira abordagem sobre as diferenças de qualidade perce-
bida e a satisfação do usuário entre instalações desportivas com diferentes 
modelos de propriedade e de gestão. Participaram do estudo 287 usuários 
em duas (provisão privada e pública) centros esportivos da Galiza. Foi usa-
do QSport-10 escala e análise de importância-classificação. Para estabelecer 
possíveis diferenças entre os modelos de gestão do teste do qui-quadrado 
(p ≤ 0,05) foi utilizado. Os resultados sugerem que há diferenças na quali-
dade percebida entre os usuários privados e facilidade de concessão pública, 
especialmente na dimensão pessoal. Em conclusão, mesmo a um custo de 
serviço de qualidade percebida do centro desportivo privado é significa-
tivamente maior, e a satisfação em todos os elementos considerados com 
excepção do equipamento desportivo.
Palavras-chave: Gestão do Desporto, Análise de importância-avaliação, 
Avaliação da qualidade percebida, satisfação, Centros Esportivos.
Introducción
Las instalaciones deportivas, así como cualquier otra entidad 
que ofrezca productos y/o servicios, nacen con el propósito 
de ser sostenibles. Para que esto sea posible debe existir un 
equilibrio entre lo que a menudo los gerentes denominan la 
triple restricción: costo (cuánto va a costar), tiempo (cuánto 
va a durar) y alcance (características y funciones para entregar 
el producto o servicio). Sin embargo, a este triángulo habría 
que sumarle un factor más, la calidad, que de forma habitual 
viene definida como la resultante del grado de cumplimiento 
de los otros tres factores, conocida como la pirámide de cali-
dad. Según Dorado (2005) la calidad es la suma de cualida-
des, circunstancias y condiciones inherentes que debe reunir un 
servicio o producto para cumplir las necesidades o “expectativas 
razonables” establecidas.
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Considerando el enfoque relacional del marketing de ser-
vicios, la premisa fundamental es que no puede desarrollar-
se una buena función de marketing sin una buena calidad 
(Clark, Peck, Payne, y Christopher, 1995). La empresa busca-
rá la máxima rentabilidad a través de la lealtad y fidelización 
de sus clientes/usuarios, ofreciendo una óptima calidad del 
servicio que permita la satisfacción del cliente, pues en defi-
nitiva de ellos dependerá la continuidad de la organización 
(sin clientes no hay empresa). Dada su relevancia en el área 
de marketing de servicios, estos constructos han sido y son 
muy investigados (Al-alak, 2014; Casidy, 2014; Chen y Chen, 
2014; Cronin Jr., Brady, y Hult, 2000; Khemchotigoon y Ka-
enmanee, 2015; Kuo, Chang, Cheng, y Lai, 2013; Lee, Lee, y 
Park, 2014; Palacio, Manrique y Torrego, 2015; Valmoham-
madi y Beladpas, 2014; Yoshida, James, y Cronin Jr., 2013).
Concretamente, la calidad percibida es un concepto intro-
ducido por Grönroos (1978, 1982, 1984) a principios de la 
década de los 80 (S.XX), quien desarrolló un modelo basado 
en las valoraciones de los clientes respecto a la calidad de lo 
tangible y en sus percepciones de lo intangible (calidad per-
cibida: discrepancia entre expectativas y percepciones). Estas 
ideas surgen en la escuela nórdica a partir de Grönroos, su 
máximo exponente, y se desarrolla posteriormente por la es-
cuela americana donde destacan los trabajos de Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1985, 1988) y Parasuman, Berry y Zeitha-
ml (1991) Bitner y Hubbert (1994) explican que la calidad 
percibida es un concepto controvertido en la literatura de 
marketing de servicios, y se identifica con un juicio personal 
y subjetivo que el consumidor emite sobre la excelencia o su-
perioridad de un servicio. Según Martínez-Caro y Martínez-
García (2007), se trataría de una variable multidimensional, 
una forma de actitud fruto de evaluaciones cognitivas y afec-
tivas del individuo en su relación con la organización, que se 
manifiesta a través de una serie de constructos con un alto 
grado de correlación. 
La revisión de la literatura sobre las diferencias entre los 
constructos calidad percibida y satisfacción es muy amplia 
(Iacobucci, Ostrom y Grayson,1995), aunque la mayoría de 
las corrientes apoyan la satisfacción como una respuesta de 
carácter más afectivo y transitorio, consecuencia de la calidad 
percibida cuya actitud parece ser más duradera ante una ex-
periencia de servicio (Bitner y Hubber, 1994, Bigné, Moliner 
y Sánchez, 2003), algunos estudios apoyan la relación inversa 
(Dabholkar, 1995). 
En definitiva, no es de extrañar las dificultades encontra-
das para distinguir las diferencias entre ambos constructos, 
ya que es asumible la cantidad ingente de elementos media-
dores y moduladores de la relación calidad percibida - satis-
facción. En todo caso, lo que parece probable es que, si el 
usuario no percibe una prestación del servicio de calidad y 
dispone de otras alternativas para la satisfacción de sus nece-
sidades, en ocasiones posteriores podría elegir otro proveedor 
para el uso del servicio (Serrano-Gómez, Rial, García-García, 
y Gambau, 2013). Rubio, Rodríguez y Uribe (2012) mani-
fiestan que la calidad implicaría satisfacer las necesidades y 
deseos de los usuarios cumpliendo con los requerimientos del 
producto o servicio. Asimismo Iacobucci et al. (1995) seña-
lan que una empresa puede proporcionar un servicio de alta 
calidad, sin embargo esto no significa satisfacer al cliente, ya 
que las propiedades que han sido mejoradas pueden no ser 
importantes para ellos. 
Por tanto cabe preguntarse no sólo cuál será la calidad per-
cibida del servicio, sino qué es lo que realmente les satisface 
de ello, cuáles son los atributos más importantes...
De cualquier modo, lo que no cabe duda es que los ges-
tores deportivos deben realizar planes de marketing que 
definan acciones específicas para identificar los intereses de 
los usuarios, alcanzar mejores valoraciones y optimizar los 
recursos disponibles favoreciendo la mejora continua (Mora-
les y Gálvez, 2011), más aún si cabe en tiempos de crisis. Un 
buen conocimiento del cliente, sus motivaciones, necesidades 
y preferencias supone un elemento clave para la gestión de 
la calidad y la satisfacción del usuario, tal y como se recoge 
en los modelos y normas vigentes: normas ISO y el modelo 
de excelencia europeo EFQM (Redondo, Olivar, y Redondo, 
2006). 
Asistimos por tanto a una transición desde un modelo de 
gestión centrado en el producto o servicio, a un modelo en el 
que las percepciones del cliente han de servir como guía (Rial, 
Varela, Rial, y Real, 2010) para el desarrollo de un adecuado 
diagnóstico que permita detectar problemas, tomar decisio-
nes para solucionarlos y garantizar la viabilidad de la organi-
zación (Martínez-Lemos, 2015).  
En los últimos años, se han realizado en España nume-
rosas investigaciones en diversos sectores que inciden en el 
impacto que la calidad percibida del servicio tiene sobre la 
satisfacción de los consumidores, su intención de compra y su 
fidelidad (Martínez y Martínez, 2008; Martínez-Tur, Ramos, 
y Silla, 2001; Varela, Rial, Braña, y Voces, 2008). Entre estos 
trabajos se han desarrollado muchas herramientas y técnicas 
para la medida de estos constructos y su relación con otros, 
tales como las expectativas con las que acuden los clientes al 
servicio (Martínez-Tur, Luque, Zurriaga, y Moliner, 2005), o 
la importancia que otorgan a cada uno de los atributos que lo 
componen (Rial, Rial, Varela, y Real, 2008; Serrano-Gómez, 
Rial, Sarmento, y Carvalho, 2014). 
En relación a esta última, la valoración general de los 
usuarios podría ser estimada a través de la combinación de la 
importancia o relevancia que los atributos poseen en su men-
te y el desempeño de la prestación de cada uno de esos atri-
butos por parte de la entidad que presta el servicio (Ferreira y 
Veloso, 2011, p. 999). Para ello, una técnica bastante notable 
debido a su poder explicativo y claridad expositiva (figura 1), 
y que será de utilidad para el presente estudio, es el Análisis 
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de Importancia-Valoración (Importance Performance Analysis 
-IPA-) originaria de Martilla y James (1977) y desarrollada 
por otros autores (Ábalo, Varela, y Rial, 2006; Bacon, 2003). 
Figura 1. Representación propuesta para el IPA (Ábalo et al., 
2006).
Aquí la importancia resultaría de la ponderación de cada uno 
de los atributos sobre sus valoraciones particulares a la hora 
de alcanzar la satisfacción. Los atributos que se sitúen sobre la 
parte superior de la diagonal requerirán algún tipo de acción 
correctora en sus características, y los atributos situados bajo 
la diagonal implicarán una valoración positiva (Bacon, 2003)
Por todo lo expuesto, nadie duda de la necesidad de dispo-
ner de un feedback válido y fiable de la gestión de la calidad 
del servicio, información proveniente del propio usuario que 
permita orientar las acciones empresariales de forma estraté-
gica para incrementar su satisfacción, implicación, lealtad y 
compromiso (Sanz, Redondo, Gutiérrez, y Cuadrado, 2010). 
Sin embargo como ya se planteaba, ¿qué es lo que importa y 
satisface al usuario de centros deportivos? Es más ¿se percibe 
de forma diferente el servicio según la titularidad y modelo 
de gestión de las instalaciones deportivas a las que acuden? 
¿Existen diferencias en la percepción de la calidad del servicio 
y satisfacción del usuario que asiste a una instalación privada 
o pública? 
Para responder a estas cuestiones se lleva a cabo este estu-
dio piloto, consistente en realizar una primera aproximación 
sobre las diferencias en la calidad percibida y satisfacción del 
usuario entre centros deportivos con diferente titularidad 
(pública y privada). Para ello se utilizará entre otros la escala 
de calidad percibida Q-Sport 10, y el Análisis de importancia 
valoración (IPA) que permitirá determinar y comparar cuáles 
son los atributos mejor y peor valorados, más y menos impor-
tantes para el usuario de cada instalación, y su relación con la 
satisfacción. Los resultados facilitarán además un diagnósti-
co de cuáles son las áreas más fuertes del servicio y las áreas 
prioritarias de mejora desde el punto de vista de la gestión en 
cada una de ellas.
Método
Diseño
Para dar cuenta de los objetivos plateados se ha recurrido a 
desarrollar un diseño que responde a una estrategia asociativa, 
a través de un estudio comparativo transversal (Ato, López, y 
Benavente, 2013), que analiza la relación entre variables exa-
minando las diferencias que existen entre dos instalaciones 
deportivas, una privada y otra de concesión pública. La selec-
ción de los participantes fue accidental aunque las encuestas 
se llevaron a cabo en diferentes días de la semana y a diferen-
tes horas durante un periodo de un mes de forma simultá-
nea en ambas instalaciones. Para alcanzar el mayor grado de 
representatividad posible se establecieron también cuotas por 
género, grupo de edad, fidelización y actividad principal, así 
como de la motivación del usuario (Serrano-Gómez, García-
García, Hernández-Mendo y Morales, 2012) a partir de la 
información proporcionada por los propios responsables de 
los centros.
La figura 2 representa la descripción del modelo utilizado:
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Figura 2. Descripción del modelo.
Participantes 
Al tratarse de un estudio piloto, para la selección de centros 
se tuvo en cuenta la accesibilidad a la muestra y escoger dos 
centros deportivos con diferente titularidad y modelo de ges-
tión, en este caso privada y concesión pública, que permitiera 
comparar los resultados de cada una de ellas según la opinión 
de sus usuarios.
En la tabla 1 se presentan las principales características de 
ambas instalaciones.
Tabla 1. Características de los usuarios, instalaciones y servicios deportivos prestados en cada centro.
Tipo de centro deportivo Características
Instalación A 
(entidad privada)
•	 N = 1579 (Edad: X = 45.28; DT = 15.16). Con un valor mínimo de 18 años y máximo de 86.
•	 Distribución por género (47.9 % hombres; 52.1 % mujeres).
•	 Coste medio del servicio: 38 €.
•	 Metros cuadrados: 2100.
•	 Equipamientos: sala cardiovascular, sala de fitness, sala de aerobic, estudio de pilates, sala multiusos, 
zona de spinning, piscina climatizada, palacio del agua (jacuzzi, baño turco, camas de agua, cuellos de 
cisne...) y dos pistas de padel.
•	 Servicios: entrenamientos personales, valoraciones, entrenamiento con electroestimulación, activida-
des dirigidas en seco (Allegro, Yoga, Pilates, Aerobic...) y en piscina (Aquagym, Aquaerobic...) y cursos 
tanto en piscina como de padel.
Instalación B 
(entidad de concesión 
pública)
•	 N = 4831 (Edad: X = 45.05; DT = 14.48). Con un valor mínimo de 18 años y máximo de 87.
•	 Distribución por género (43.4 % hombres; 56.6 % mujeres).
•	 Coste medio del servicio: 35,85 €.
•	 Metros cuadrados: 4600.
•	 Equipamientos: dos piscinas (una de aprendizaje y otra de natación), zona de SPA urbano, sala de 
cardio, sala de fitness, cinco salas de actividades dirigidas en seco, una sala de spinning y accesos a 
vestuarios adaptados para discapacitados.
•	 Servicios: entrenamientos personales, actividades dirigidas en seco (Pilates, Yoga, abdominales ex-
prés...) y en piscina (aquagym, actividad acuática funcional...) y cursos de piscina.
Se encuestaron a 287 usuarios de dos instalaciones deportivas 
de Galicia (Noroeste de España). La instalación A (privada) 
con una muestra de 141 usuarios de los cuales el 57,4 % eran 
hombres y el 42,6 % mujeres; y la instalación B (concesión 
pública) con 146 encuestados de los cuales el 66,4% eran 
hombres y el 33,6 % mujeres. Todos los usuarios cumplían 
la condición de usar habitualmente al menos los servicios de 
sala de fitness y cardiovascular, piscina, alguna actividad diri-
gida colectiva y algún otro servicio del centro deportivo.
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Procedimiento 
Para la recogida de datos se utilizó una metodología selectiva 
o de encuesta que consistió en la elaboración de una encuesta 
personal estructurada. El instrumento para recoger la infor-
mación fue un cuestionario ad hoc, donde se utilizó la escala 
de calidad percibida QSport-10 en centros deportivos (Rial et 
al., 2010) formulando los ítems de la escala (tabla 2) de mane-
ra interrogativa, para conocer por un lado la importancia y por 
otro la valoración que los usuarios tienen sobre las distintas 
instalaciones deportivas. Para ello se sigue la recomendación 
de Martilla y James (1977) de separar en lo posible las dos 
preguntas (importancia y valoración) dentro del cuestionario 
con el fin de evitar que las respuestas a la primera pregunta 
pudieran influir en las de la segunda. 
Así a los encuestados se les pide que evalúen el centro 
deportivo al que acuden, indicando primero la importancia 
de cada uno de los ítems en una escala tipo Likert de 1 a 5 
puntos: 1 “Ninguna”, 2 “Poca”, 3 “Alguna”, 4 “Bastante” y 5 
“Mucha” - y posteriormente la valoración del centro en cada 
uno de los elementos considerados, tal que: 1 “Muy mal”, 2 
“Mal”, 3 “Regular”, 4 “Bien” y 5 “Muy bien”.
Los participantes se muestrearon mediante un muestreo 
incidental y respondieron a las preguntas voluntariamente. 
La recogida de datos fue llevada a cabo por colaboradores 
formados para ello, durante distintos días y diferentes horas, 
con una duración aproximada de 5 – 8 minutos por usuario. 
El lugar de realización fue las instalaciones de los propios cen-
tros, con el permiso y colaboración de sus responsables.




1 Amabilidad y trato de los monitores (valoración de la actitud con la que se dirigen al cliente: amabilidad, educación, 
cortesía...)
2 Profesionalidad de los monitores (valoración de la preparación, profesionalidad de los monitores, si conocen y domi-
nan su profesión).
3 Eficacia de los monitores (saben enfocar sus conocimientos profesionales a las diferentes circunstancias de los usua-
rios).
4 Trato personalizado (valoración del servicio individualizado, los monitores llaman al cliente por su nombre, cono-
cen sus preferencias, costumbres, etc.).
5 Interés mostrado por la continuidad del cliente (valoración del esfuerzo de todo el personal por agradar al cliente 
para garantizar su continuidad).
Dimensión II:
Instalaciones
6 Ambiente físico, iluminación, amplitud de espacios, decoración, ruidos...
7 Espacios deportivos (aeróbic, musculación, cardio-fitness, natación...)
8 Higiene y limpieza
9 Equipamientos deportivos (máquinas musculación, máquinas de cardio, material diferentes actividades...)
10 Vestuarios, aseos y duchas.
Análisis de datos 
Se utilizó el Análisis de Importancia Valoración (Ábalo et al., 
2006; Martilla y James, 1977) para conocer la valoración e 
importancia que otorgan los usuarios a los distintos ítems que 
componen la escala, y calcular las discrepancias entre estas 
(valoración – importancia). Según Sethna (1982) cuanto ma-
yor sea la diferencia entre la importancia y la valoración de 
un atributo (a favor de la importancia), mayor podrá ser la 
insatisfacción del cliente respecto a ese atributo y la necesi-
dad de una acción correctiva. Las puntuaciones resultantes 
de tales discrepancias se representan gráficamente en un cua-
drante, cuya situación de los ejes es la media de la valoración 
y de la importancia. Se incluye además una línea diagonal 
que representa los puntos del espacio cuya valoración es igual 
a la importancia, es decir, aquellos cuya discrepancia es igual 
a cero (Ábalo et al., 2006). De este modo, todos los atributos 
que se sitúen sobre la parte superior de la diagonal requerirán 
algún tipo de acción correctora en sus características, y los 
atributos situados bajo la diagonal implicarán una valoración 
positiva (Bacon, 2003).
Por otro lado se utilizó la prueba Chi-cuadrado para cono-
cer la asociación entre la variable instalación y los diferentes 
criterios utilizados, permitiéndonos verificar si las variables 
son o no independientes (p ≤ ,05), no obstante, no proporcio-
na información acerca de la fuerza de asociación entre ellas. 
Para ello se utilizará las medidas de asociación Coeficiente de 
Contigencia y V de Cramer, obteniendo valores entre 0 y 1 (un 
valor próximo a 0 significa que las variables contrastadas son 
independientes, y un valor cercano a 1 indica una asociación 
máxima); y el Coeficiente de Incertidumbre que está basado 
en la reducción proporcional del error, es decir, evalúa la aso-
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ciación entre las variables mostrando en qué proporción se 
reduce la probabilidad de cometer un error al clasificar un 
caso en alguna de las categorías de una variable, utilizando 
como predictora la otra. Así, 1 significa que se ha reducido 
el error por completo, y 0 que esa variable no contribuye en 
nada a reducir el error en la predicción. 
Los datos fueron analizados mediante el paquete estadísti-
co IBM SPSS Statistics 20.0.
Resultados
En las tablas 3 y 4 se recogen los estadísticos descriptivos de 
valoración e importancia, y análisis de discrepancia, concedi-
das por los usuarios a los 10 ítems que conforman la escala 
QSport-10 (Rial et al., 2010). La tabla 3 muestra los datos 
relativos a una instalación privada, y la tabla 4 recoge infor-
mación sobre una instalación de concesión pública.
Tabla 3. Descriptivos de la valoración e importancia otorgada por los usuarios en instalación privada.
Instalación A (privada)
DIMENSIÓN ÍTEM Media valoración D.T. Media Importancia D.T. Discrepancia
Personal
D.1/Q1 Amabilidad y trato de los monitores 4,48 ,78 4,86 4,34 -,38
D.1/Q2 Profesionalidad de los monitores 4,27 ,81 4,62 ,79 -,35
D.1/Q3 Eficacia de los monitores 4,26 ,86 4,61 ,73 -,35
D.1/Q4 Trato personalizado 4,07 1,06 4,21 ,91 -,14
D.1/Q5 Interés mostrado para que siga viniendo 3,37 1,31 3,99 1,12 -,62
Instalaciones
D.2/Q1 Condiciones de la instalación 3,82 ,92 4,19 ,89 -,37
D.2/Q2 Espacios deportivos 4,06 ,80 4,76 4,35 -,70
D.2/Q3 Higiene y limpieza 4,31 ,93 4,80 ,52 -,49
D.2/Q4 Equipamientos deportivos 3,91 ,96 4,26 ,90 -,35
D.2/Q5 Vestuarios, aseos y duchas 4,06 ,90 4,79 4,32 -,73
Total 4,06 / 4,51 / -,45
Tabla 4. Descriptivos de la valoración e importancia otorgada por los usuarios en la instalación de concesión pública.
Instalación B (concesión pública)
DIMENSIÓN ÍTEM Media valoración D.T. Media Importancia D.T. Discrepancia
Personal
D.1/Q1 Amabilidad y trato de los monitores 3,89 1,01 4,47 ,66 -,58
D.1/Q2 Profesionalidad de los monitores 3,85 ,96 4,73 ,59 -,88
D.1/Q3 Eficacia de los monitores 3,94 ,89 4,66 ,57 -,72
D.1/Q4 Trato personalizado 3,23 1,34 3,79 1,23 -,56
D.1/Q5 Interés mostrado para que siga viniendo 3,23 1,30 3,98 1,16 -,75
Instalaciones
D.2/Q1 Condiciones de la instalación 3,73 1,12 4,46 ,73 -,73
D.2/Q2 Espacios deportivos 4,09 ,82 4,60 ,63 -,51
D.2/Q3 Higiene y limpieza 3,96 1,04 4,75 ,60 -,79
D.2/Q4 Equipamientos deportivos 3,66 1,00 4,56 ,75 -,90
D.2/Q5 Vestuarios, aseos y duchas 3,48 1,17 4,64 ,65 -1,16
Total 3,71 / 4,46 / -,75
En las tablas  3 y 4 se puede apreciar que la valoración media 
de la entidad privada (4,06) es ligeramente superior a la de 
concesión pública (3,71), teniendo ambas instalaciones resul-
tados muy parejos en cuanto a la importancia de los distintos 
ítems evaluados, siendo las medias (4,51) y (4,46), respecti-
vamente. 
Sin embargo, aunque los resultados obtenidos en ambas 
instalaciones son a priori positivos, al introducir las medias 
de importancia y valoración y comprobar la discrepancia con 
respecto a la valoración, se observa como todos los ítems ob-
tienen puntuaciones negativas, por tanto éstos parecen tener 
un funcionamiento peor de lo deseado por los usuarios. Los 
ítems más fuertes o con menor discrepancia son aquellos que 
aun teniendo valores negativos más se aproximan a 0. 
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En la tabla 5 se presentan los datos de la comparación en-
tre las discrepancias de la instalación A y B, de los diez ítems 
que componen la escala utilizada. 







1. Amabilidad y trato de los monitores -,38 -,58 ,20
2. Profesionalidad de los monitores -,35 -,88 ,53
3. Eficacia de los monitores -,35 -,72 ,37
4. Trato personalizado -,14 -,56 ,42
5. Interés mostrado para que siga viniendo -,62 -,75 ,13
6. Condiciones de la instalación -,37 -,73 ,36
7. Espacios deportivos -,70 -,51 -,19
8. Higiene y limpieza -,49 -,79 ,30
9. Equipamientos deportivos -,35 -,90 ,55
10. Vestuarios, aseos y duchas -,73 -1,16 ,43
Total -,45 -,75 ,30
La Instalación A (privada), obtiene en la comparativa de la dis-
crepancia (valoración – importancia) mejores resultados en 
todos los ítems de la escala salvo en Espacios deportivos (-,19), 
donde la entidad de concesión pública resulta mejor puntua-
da. La mayor diferencia de mejor valoración de la entidad 
privada ocurre en los ítems Profesionalidad de los monitores 
(,53) y Equipamientos deportivos (,55), ambos por encima de 
media unidad en la diferencia de discrepancias entre ambas.
En la representación gráfica del IPA (Ábalo et al., 2006) 
de las dos instalaciones evaluadas (figuras 3 y 4), se observa 
como todos los atributos recaen sobre el cuadrante Mantener 
el buen trabajo. No obstante, todas las puntuaciones se repre-
sentan por encima de la diagonal, es decir, todos los ítems del 
servicio evaluados en la instalación parecen encontrarse en 
zona de insatisfacción.
Los ítems más cercanos a la diagonal podrían continuar 
con el buen trabajo. Mientras que los ítems más separados de 
la diagonal presentan mayor insatisfacción y sus responsables 
deberían atenderlos de forma prioritaria.
En el caso de la instalación A (privada) el elemento (4) 
Trato personalizado se encontraría más cerca de la diagonal 
por lo que podría continuar con el buen trabajo, mientras 
que los ítems más separados como el (5) Interés mostrado para 
que siga viniendo o el (10) Vestuarios, aseos y duchas, presen-
tarían mayor insatisfacción. En la instalación B (concesión 
pública) la mayoría de los ítems están alejados de la diagonal, 
sin embargo, de todos, el más cercano y por tanto el ítem que 
contaría con mayor beneplácito sería el (7) Espacios deportivos, 
mientras que el ítem (10) Vestuarios, aseos y duchas contaría, 
como en la instalación A, con mayor número de usuarios in-
satisfechos.
En la tabla 6 se recoge el valor y la significación del Chi-
cuadrado, junto con tres medidas de asociación. Al utilizar la 
prueba Chi-cuadrado entre la variable instalación y los dife-
rentes ítems de la escala, puede observarse que varios de ellos 
muestran datos que son percibidos de forma diferente por los 
clientes de cada instalación (p ≤ ,05).
De los veinte criterios considerados en el análisis, hay diez 
que son percibidos de forma diferente por sus usuarios. Estos 
resultados se dividen en 7 ítems de importancia y 3 de valora-
ción. Las diferencias señalan una valoración estadísticamente 
más positiva de los usuarios de la instalación A (de titulari-
dad privada), es decir, todas las medias de los ítems valorados 
son más elevadas para esta instalación, a excepción del ítem 
Importancia de los equipamientos deportivos que muestra una 
media más elevada en la instalación B (de concesión pública). 
Tabla 6. Medidas de asociación entre la variable instalación y los diferentes criterios considerados.
Criterios χ 2 Sig Coef. Contingencia V Cramer Coeficiente 
de incertidumbre
Valoración de la amabilidad y trato de los monitores 32,47 < ,00 ,32 ,34 ,07
Valoración de la profesionalidad de  los monitores 16,20 < ,00 ,23 ,24 ,03
Valoración de la eficacia monitores 13,06 ,011 ,21 ,21 ,02
Valoración del trato personalizado 31,54 < ,00 ,32 ,33 ,05
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Criterios χ 2 Sig Coef. Contingencia V Cramer Coeficiente 
de incertidumbre
Valoración del interés mostrado para que siga viniendo 5,58 ,23 ,14 ,14 ,01
Valoración de las condiciones de la instalación 10,04 ,04 ,18 ,19 ,02
Valoración de los espacios deportivos 2,36 ,67 ,09 ,09 ,01
Valoración de la higiene y limpieza 11,33 ,02 ,20 ,20 ,02
Valoración de los equipamientos deportivos 6,39 ,17 ,15 ,15 ,01
Valoración de los vestuarios, aseos y duchas 23,05 < ,00 ,27 ,28 ,04
Importancia de la amabilidad y trato de los monitores 12,08 ,03 ,20 ,21 ,03
Importancia de la profesionalidad de  los monitores 3,02 ,56 ,10 ,10 ,01
Importancia de la eficacia monitores 6,82 ,15 ,15 ,15 ,02
Importancia del trato personalizado 13,43 ,01 ,21 ,22 ,03
Importancia del interés mostrado para que siga viniendo 9,85 ,04 ,18 ,19 ,02
Importancia de las condiciones de la instalación 8,89 ,06 ,17 ,18 ,02
Importancia de los espacios deportivos 6,68 ,25 ,15 ,15 ,02
Importancia de la higiene y limpieza ,65 ,89 ,05 ,05 ,00
Importancia de los equipamientos deportivos 13,47 ,01 ,21 ,22 ,03
Importancia de los vestuarios, aseos y duchas 9,35 ,05 ,18 ,18 ,02
Discusión
La calidad percibida del servicio y la satisfacción de los usua-
rios de organizaciones deportivas son constructos muy in-
vestigados, muestra de ello es la amplia literatura científica 
encontrada y relacionada con la gestión y evaluación del de-
porte (Afthinos, Theodorakis, y Nassis, 2005; Alonso, Rial, y 
Rial, 2013; Dorado, 2005; Martínez y Martínez, 2008; Mo-
rales y Gálvez, 2011; Redondo et al., 2006; Serrano-Gómez 
et al., 2013; Vila, Sánchez, y Manassero-Mas, 2009; Yildiz, 
2011; Yoshida et al., 2013). 
No obstante, coincidiendo con Tsitskari, Tsiotras y Tsio-
tras (2006) la proliferación de este tipo de estudios resulta 
aún escasa, quedan muchos temas por abordar, líneas de in-
vestigación que continuar e incógnitas que resolver sobre la 
evaluación de la calidad percibida y satisfacción del usuario 
en organizaciones deportivas. En este caso, el interés de esta 
investigación se basa en las posibles diferencias existentes en 
la percepción de la calidad y satisfacción del usuario entre 
instalaciones deportivas con distinta titularidad y modelos 
de gestión, y el conocimiento de la importancia y valoración 
de atributos que conforman el servicio deportivo público y 
privado, y sus posibles discrepancias.
En este contexto, una herramienta sencilla y de gran uti-
lidad es el Análisis de Importancia Valoración (Importance 
Performance Analysis – IPA) (Ábalo et al., 2006; Martilla y 
James, 1977) por su bajo coste y sencillez, ya que esta téc-
nica permite superar las dificultades de comprensión de los 
gestores ante la exposición de complejos resultados estadís-
ticos, habiendo sido aplicada en múltiples ámbitos, incluido 
el deportivo (Rial et al., 2008; Serrano-Gómez et al., 2014; 
Tarrant y Smith, 2002; Yildiz, 2011).
Los resultados obtenidos sugieren que existen diferencias 
en la calidad percibida y satisfacción por parte del usuario en-
tre instalaciones con distinta titularidad y modelo de gestión, 
a favor en este caso de la entidad privada, y especialmente en 
la dimensión personal. La valoración total del servicio en la 
instalación privada es de 4,06 puntos sobre 5, mientras que 
la instalación de concesión pública obtiene una puntuación 
de 3,71.
Si se comparan los hallazgos sobre la instalación privada, 
con estudios relacionados a nivel nacional, se observa que 
Rial et al. (2010) y Rial et al. (2008), obtienen resultados si-
milares en un contexto sociogeográfico muy semejante. Con-
cretamente la puntuación media de la valoración para el total 
de los ítems de la instalación privada (4,06) y el trabajo (tam-
bién en instalaciones privadas) de Rial et al. (2008) (4,05) 
son prácticamente iguales. Del mismo modo, la dimensión 
personal obtiene valoraciones superiores a 4 (en una escala 
de 1-5) tanto en este como en el estudio de los autores refe-
renciados, siendo ésta la dimensión de mayor diferencia con 
la concesión pública (3,62). Los resultados en la dimensión 
Instalaciones entre el trabajo citado (3,85) y el presente (3,84) 
son mínimas en la instalación de concesión pública, por el 
contrario la calificación en esta dimensión (instalaciones) es 
algo mayor en la entidad privada (4,03).
Resultados similares también se obtienen a nivel inter-
nacional, es el caso de Afthinos et al. (2005) y su trabajo 
realizado en centros de fitness en Grecia, donde los usuarios 
de centros privados tenían una mayor calidad percibida del 
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servicio que los que acudían a instalaciones públicas. En rela-
ción a las dimensiones personal e instalaciones, Yildiz y Kara 
(2012) también otorgan (mínimamente) mayor importancia 
a Personal (4,38) que a Instalaciones (4,26).
En cuanto a la importancia otorgada a los atributos, se ob-
tienen para la Instalación B (de concesión pública) unos resul-
tados muy similares a los del estudio realizado en el ámbito 
universitario (Alonso et al., 2013), donde se muestra que el 
usuario actual parece más sensible a los ítems Profesionalidad 
de los monitores e Higiene y limpieza.
Siguiendo con las instalaciones de titularidad pública, 
existen cuestionarios de reciente creación en los que se des-
criben escalas para valorar las instalaciones deportivas, la 
atención al usuario, los espacios deportivos, los vestuarios 
y al monitor. Este es el caso del cuestionario CECASDEP 
(Cuestionario de Evaluación de la Calidad Percibida en Ser-
vicios Deportivos) de Morales y Gálvez (2011) que precisa-
mente presta atención a los ítems que obtuvieron mayor 
puntuación de importancia dentro de la Instalación B (con-
cesión pública). Igualmente pueden encontrarse numerosos 
trabajos, como el de Vila et al. (2009) quienes evalúan la 
relación entre la calidad, satisfacción y las intenciones de 
los usuarios en centros deportivos municipales de Palma de 
Mallorca, o Howat, Murray, y Crilley (1999) en Australia, 
obteniéndose valoraciones elevadas en la percepción de la 
calidad, sin embargo las diferencias entre instrumentos de 
medición utilizados y atributos evaluados hacen compleja 
las comparaciones.
Por último, al considerar las valoraciones obtenidas en 
los ítems de ambas instalaciones, aunque a priori reflejan 
un rendimiento aceptable, cuando se incorporan las discre-
pancias con la importancia, los valores positivos obtenidos 
inicialmente dejan de serlo, lo que indica el alto nivel de 
exigencia de los usuarios y la relevancia que para ellos tienen 
los distintos ítems de la escala. Esta situación donde todos 
los ítems se encuentran por encima de la diagonal en el grá-
fico IPA, indicando que realmente no se alcanza el grado de 
satisfacción deseado, no es nueva en la literatura científica 
donde se observan resultados similares (Ábalo et al., 2006; 
Oh, 2001; Serrano-Gómez et al., 2014), de hecho ésta es 
una de las críticas realizadas al Análisis de Importancia-
Valoración, siendo una limitación habitual (Hollenhorst, 
Olson y Fortney, 1992). Asimismo, no se obvian otras in-
vestigaciones donde se obtienen puntuaciones por debajo de 
la diagonal y con discrepancias positivas (Picón, Varela, y 
Braña, 2011; Rial et al., 2008). Estas consideraciones dejan 
abiertas futuras líneas de trabajo que permitan profundi-
zar más sobre estas limitaciones, y sobre otros modelos de 
gestión deportiva como por ejemplo los Low cost (García, 
Fernández, y Bernal, 2014; Valls, 2010) y su relación con 
otras variables de interés. 
Conclusiones
Los resultados sugieren que existen diferencias en la calidad 
percibida y satisfacción de los usuarios entre la instalación 
privada y de concesión pública, en especial en la dimensión 
personal. Ante un coste de servicio parejo la calidad percibida 
del centro deportivo privado es significativamente mayor que 
el público, al igual que la satisfacción en todos los atributos 
considerados a excepción de equipamientos.
De forma más específica cabe destacar que, en ambos cen-
tros deportivos los ítems más importantes están relacionados 
con el personal. Sin embargo, mientras que en la instalación 
municipal el atributo más importante es la Profesionalidad de 
los monitores, en la instalación privada es la Amabilidad y trato 
de los monitores. 
En la instalación pública el ítem mejor valorado es el Espa-
cio deportivo, sin embargo el elemento más importante para el 
usuario es la Profesionalidad de los monitores cuya valoración 
es regular. Por otro lado, el elemento donde existe mayor dis-
crepancia entre importancia y valoración, y por tanto proba-
blemente mayor insatisfacción, es en Vestuarios y duchas. Por 
tanto desde el punto de vista de la gestión, deberían atender 
estas dos circunstancias lo antes posible.
En la instalación privada el atributo más importante es la 
Amabilidad y trato de los monitores siendo justamente el ítem 
mejor valorado. Curiosamente donde existe mayor discrepan-
cia y por tanto probablemente mayor insatisfacción, también 
es en Vestuarios y duchas. 
Por tanto, esto parece indicar que Vestuarios y duchas pue-
de ser un atributo con más relevancia del que a priori se pueda 
pensar, por lo que no debería descuidarse ni en centros depor-
tivos públicos ni privados. 
Del mismo modo, los hallazgos hay que tomarlos con pru-
dencia puesto que no todos los ítems valorados obtienen dife-
rencias significativas y las medidas de asociación muestran va-
lores discretos. Para ello, será necesario continuar este trabajo 
y contrastar los resultados obtenidos con una muestra mayor 
de instalaciones y de usuarios, incluso como ya se apuntaba 
sería apropiado incorporar otros modelos de gestión como 
el de los centros deportivos Low cost dado el ingente auge de 
estas nuevas instalaciones deportivas y su repercusión social.
Aplicaciones prácticas
El uso de herramientas de evaluación válidas, fiables y a la 
vez sencillas como las aquí utilizadas, que permiten en la so-
ciedad cambiante de hoy un feedback rápido sobre la gestión 
deportiva, resultan imprescindibles para un diagnóstico pre-
ciso, toma de decisiones eficaces y la mejor optimización de 
los recursos.
Los hallazgos encontrados muestran aspectos significati-
vos que dan lugar a un mejor conocimiento sobre la percep-
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ción de los usuarios sobre la calidad del servicio en instalacio-
nes deportivas con diferente titularidad y modelo de gestión. 
Permitiendo además conocer y comparar cuáles han sido los 
atributos mejor y peor valorados, más y menos importantes 
de cara a la satisfacción del usuario en cada instalación (pú-
blica y privada), y por tanto, cuáles son las áreas más fuertes 
del servicio y las áreas prioritarias de mejora desde el punto 
de vista de la gestión en cada una de ellas.
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